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У статті досліджено стан ергонімної лексики Тернопільської області, утвореної із
використанням іншомовних запозичень. Встановлено, з яких мов черпають своє лексичне
наповнення ергоніми Тернопілля; визначено відсоткове співвідношення кожної з цих мов у
загальній структурі ергонімів-запозичень. Досліджено семантичні та асоціативні механізми
рекламного впливу запозичень в ергонімії. Проаналізовано форми графічного відображення
іншомовних засобів в ергонімах Тернопільщини.
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Ергоніми, тобто власні назви підприємств, установ, організацій, ділових і
неділових об’єднань людей, є об’єктом активного зацікавлення лінгвістів та
економістів в економічно розвинутих країнах світу. В Україні, як і в інших країнах
пострадянського простору, потреба вивчення ергонімії виникла разом із розвитком
економічних відносин і з часом стає все актуальнішою. Зокрема, великий науковий
інтерес привертають іншомовні запозичення в ергонімії, що є дуже поширеними.
Так, у ході аналізу ергонімікону Тернопільщини ми виявили, що чужомовні лексеми
присутні у 8,3 % ергонімів Тернополя та області. Ці фактичні дані доводять
актуальність нашого дослідження. Проте ергоніми Тернопільщини ще не були
предметом детального наукового вивчення.

Метою дослідження є аналіз ергонімів, що містять у своїй структурі іншомовні
засоби. Завдання нашої розвідки передбачають розкриття трьох основних аспектів
функціонування іншомовних запозичень в ергонімах, а саме джерел цих запозичень,
асоціативних і семантичних механізмів їхнього рекламного впливу, а також графічної
адаптації іншомовних засобів в ергонімії. Матеріалом для дослідження послужили
понад 8,5 тисяч зібраних і проаналізованих ергонімів Тернопільщини.

Причини і механізми використання іншомовних засобів в ергонімії
З лінгвістичної точки зору важливим є вивчення причин та механізмів уживання

іншомовних засобів в ергонімії. До рекламних характеристик і особливостей
ергонімів, утворених із застосуванням чужомовних засобів, належать підвищена
маркованість та впізнаваність, експресивність звучання, мовна престижність, як і
популярність усього чужого, західного, а також натяк на співпрацю з іноземними
партнерами, на вищу якість товарів та послуг, на унікальність товару.

Як слушно зазначає Н. В. Кутуза, «використання екзотизмів у структурі ергонімів
«провокує» конотацію на лексико-семантичному (запозичення) і фонетичному рівні
через виразно іншомовне експресивне звучання» [5: 153-154]. До способів
персвазивності Н. В. Кутуза відносить наведення трансу, що, на її думку, можливе
також «за допомогою штучних або незрозумілих слів, якими є екзотизми, варваризми
й терміни, що можуть бути основою ергонімів, товарних знаків, а також елементами
рекламних дискурсів» [4: 443].

У своєму дослідженні ономастичних процесів в економіці Росії
посткомуністичного періоду Е. Хоффманн звертає увагу на те, що утворення назв
підприємств засобами англійської мови відображає прагнення підвищити рекламний
компонент назви. За спостереженнями ученого, сьогодні назви, утворені за
допомогою іноземних елементів, користуються такою популярністю, що у своєму
складі вони можуть містити навіть контрапродуктивні найменування, які не
асоціюються зі сферою діяльності фірми [9: 212].
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Н. М. Лєсовець висловлює думку, що існують дві причини популярності
залучення іншомовних засобів до процесу ергонімотворення: «Однією з причин
активного залучення у сферу сучасної ергономінації іншомовних лексем є
функціонування установ в умовах ринкових відносин, що забезпечують широке
співробітництво з іншими державами. По-друге, характерною особливістю
йменотворчості в наш час є активність утворення нових ергонімів – запозичених
лексем, що передаються засобами української чи російської графіки» [6: 34].

Дослідник В. В. Лопатін називає іншомовні запозичення «потрібнішими в
певному контексті, насиченішими за змістом та емоційним навантаженням, ніж
звичайні, загальновживані слова» [7: 65]. Далі вчений слушно зауважує, що серед
іншомовних запозичень «бувають вдалі, менш вдалі та зовсім невдалі. Проте іноді ми
занадто суб’єктивно й упереджено підходимо до оцінки індивідуально авторських
новотворів. Необхідно в кожному випадку враховувати мету, з якою створюються
такі новотвори» [7: 119].

Багато дослідників звертає також увагу на характер конотацій лексем,
запозичених з інших мов у сферу ергонімії. Досліджуючи рекламу і рекламний текст,
Є. П. Гаран приходить до висновку, що як добре освоєні мовою-рецептором, так і
неосвоєні запозичення вживаються в рекламному тексті з метою актуалізації
позитивних конотацій, підвищення престижності і ціннісного статусу рекламованого
товару. Дослідниця вважає, що чужомовні лексеми беруть участь у формуванні
прагматичної властивості унікальності товару [1]. В. Л. Нестерова вивчає
використання англомовної лексики в ергонімотворенні. На думку дослідниці,
«використання англійської мови в назві організації свідчить про її вищий рівень, є
показником її певної переваги» [8: 26].

У ході вивчення назв підприємств Праги Є. Жетельська-Фелешко зауважує, що в
цьому місті «польські й чеські назви дуже насичені чужомовними елементами,
переважно англійськими» [10: 425]. Аналізуючи ергоніми Праги, дослідниця
говорить, що в постсоціалістичний період виникла велика кількість фірм і багато
нових назв; деякі з них містять інформацію про галузь і власника та мають прозору
мотивацію, а в деяких мотивація прихована, асоціативна [10: 426-429]. Учена
зазначає, що використання в ергонімах латинських і грецьких слів символізує
культуру й інтелект еліти, підвищує престиж підприємства. Дослідниця наголошує на
тому, що частка власне чеських назв дуже незначна порівняно з англійськими,
грецькими, латинськими, пояснюючи це тим, що іншомовні ергоніми, по-перше,
натякають на співпрацю з іноземними партнерами, а це передбачає вищу якість
товарів та послуг, і, по-друге, мають більшу впізнаваність, а відповідно забезпечують
кращу рекламу [10: 429-430].

І. В. Крикова говорить про незвичність у структурному й орфографічному плані
як про основу рекламного ефекту. На думку дослідниці, завдяки іншомовним
запозиченням отримані в такий спосіб неологізми отримують найбільшу
маркованість та підвищену експресивність у рекламному дискурсі, що сприяє
привертанню уваги споживача, тим самим приносячи компаніям прибуток [3: 109-
111]. На переконання А. В. Кондратової, уживання іншомовної лексики в назвах
підприємств – це один із варіантів назви, що поєднує в собі мовну престижність з
інформативністю, що розкриває зміст підприємництва [2: 140].

Джерела іншомовних запозичень в ергоніміконі Тернопільщини
Серед досліджених ергонімів переважають іншомовні слова, запозичені з англійської

мови (91% усіх запозичень), що зумовлено популярністю й поширеністю англійської
мови та її статусом мови міжнародного спілкування: «PROMWESTтепло» (опалювальна
техніка: від англ. west – захід), «Авто-Драйв» (автозапчастини: від англ. drive – їхати,
їзда), «Меблі new art» (меблевий салон: від англ. new art – нове мистецтво), «Романтік
Тур» (ТА: від англ. romantic – романтичний), «Стар авто» (автозапчастини: від англ. star
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– зірка), «Універсал-банк» (від англ. universal – універсальний), «Форвард-Орто»
(ортопедичне взуття: від англ. forward – вперед, передовий).

На другому місці за поширеністю – запозичення з латинської мови (4% усіх
іншомовних лексем). Переважання серед неангломовних запозичень саме латинських
лексем можна пояснити тим, що латинська мова належить до мертвих мов, від якої
розвинулися романські мови, і є мовою науки, ознакою освіченості, вишуканості,
невідомою для широкого загалу і водночас незвичною, тому такі ергоніми приваблюють
увагу потенційного клієнта чи ділового партнера: «Viva» (стоматологічний кабінет: viva –
з лат. віват, хай живе), «Аква-лайн» (фільтри та очисники для води: aqua, -ae – з лат.
вода), «Арс меблі» (магазин меблів: ars, artis – з лат. мистецтво), «Будівельний
супермаркет АРС», «Віта» (магазин медикаментів: vita, -ae – з лат. життя), «Дах-центр
Терра» (магазин покрівельних матеріалів, металочерепиця: terra, -ae – з лат. земля),
«Локус плюс» (рекламна агентство: locus, loci – з лат. місце), «Локус» (кондиціонери,
вентиляція), «Медичний центр Віта Сана» (vita sana – з лат. здорове життя), «Медікус»
(клініка мікрохірургії ока: medicus, -i – з лат. лікар), «Санітас» (лікувально-
діагностичний кабінет: sanitas – з лат. здоров’я), «Юма-Віта» (аптека).

До високої атрактивності латинських запозичень в ергонімії спричинилося ще й
те, що латинські лексеми у складі давньоримських прислів’їв та приказок за
посередництвом цих знаних висловлювань і самі стають відомими, прецедентними
термінами. Наприклад, лексема «астра» походить від лат. astra (acc. plur. від astrum
– зірка), відомого за давнім прислів’ям «Per aspera ad astra» – «Через труднощі до
зірок»: «Астра» (бюро перекладів), «Астра-Міа» (медичні заклади), «Укр Астра»
(українські супутникові системи); лексема «аква» походить від лат. aqua – вода,
відомого з вислову «Aqua vitae» – «Жива вода»: «Аква-сфера» (доставка питної
води), «Акватон» (салони краси). Латинські лексеми, що позначають певні відомі
давньоримські реалії, також надають утвореним від них ергонімам ознак
прецедентності: «Атріум» (торгівельно-відпочинковий центр: atrium, -i – з лат.
приміщення у давньоримських будинках з верхнім освітленням, в якому приймали
гостей).

Серед інших мов, лексичні одиниці яких зафіксовано в ергоніміконі
Тернопільщини, є французька, іспанська, італійська, грецька, польська, німецька та
деякі інші. Однак кількість таких ергонімів незначна: загалом вони складають 5%
усіх ергонімів, утворених від іншомовних слів.

Запозичення з французької мови є третіми за поширеністю після англійських і
латинських; це можна пояснити, по-перше, милозвучністю французької мови, що
сприяє більшій фонетичній естетиці та привабливості таких ергонімів, і по-друге,
поширеністю французької мови у світі. Характерною особливістю ергонімікону
Тернопільщини є те, що в ньому не виявлено запозичень з французької мови в
оригінальній графіці, натомість усі вони транслітеровані: «Кураж» (салони краси: з
фран. courage – сміливість, старанність; саме такими якостями власник наділяє свою
фірму), «Мадам Парі» (магазин вечірніх суконь: від фран. madame – дама, Paris –
париж), «МаріБель» (весільний салон: від фран. Marie – жіноче ім’я, belle – красуня),
«Мезон» (АН: maison – з фран. дім), «Мі-Леді» (салон танцювальної, весільної та
вечірньої моди: milady – з фран. міледі), «Равісант» (перукарський салон: ravissant –
з фран. прекрасний).

Четвертими за поширеністю є запозичення з італійської мови: «Abito» (пошиття і
ремонт одягу: abito – з італ. одяг), «Моменто» (піцерія: momento – з італ. мить,
момент), «Соло ной» (ресторан-бар: з італ. Solo noi – тільки ми; також пісня
італійського співака Тото Кутуньйо).

Ще менше лексем, взятих з іспанської мови: «ARTES» (студія веб-дизайну: arte, -s
– з ісп. мистецтво), «Ельдорадо» (магазин: El Dorado – з ісп. золотий; міфічна країна
золота та дорогоцінного каміння), «Фієста» (кафе: fiesta – з ісп. свято, карнавал).
Малочисельними є також запозичення з грецької мови: «Аура Плюс» (ТА: від грец.
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αέρας через лат. aura – повітря, вітер), «Панацея» (аптека: від лат. πανακεια – ліки від
усіх недуг, універсальний засіб).

Серед власних назв підприємств Тернопільщини виявлено також кілька ергонімів,
що є запозиченнями з польської мови і водночас українськими розмовними чи
діалектними лексемами: «Пан Курчак» (магазин м’яса: курчак – від пол. kurczak –
укр. розм. курча), «Презент» (магазин: презент – від пол. prezent – укр. розм.
подарунок), «Фризура» (перукарня: фризура – від пол. fryzura – укр. діал. зачіска).

У ході вивчення власних назв підприємств Тернопілля ми виявили лише два
ергоніми, що містять німецькі лексеми: «Бекерай» (хлібобулочні вироби: Bäckerei –
нім. пекарня, булочна), «Відергебурд» (товариство німців: Wiedergeburt – нім.
відродження). Таку непопулярність німецької мови як джерела запозичень в ергонімії
нашого міста й області можна пояснити характерною для неї немилозвучністю
вимови.

Серед ергонімів Тернопільщини виявлено також кілька російських лексем: «Алё,
гараж» (ворота, огорожі), «Євросєть» (мобільний зв’язок). Слід звернути увагу на
характерну для Тернопільщини, порівняно із східними областями України, відносну
непоширеність російських запозичень на фоні значно більшої кількості запозичень із
західних мов. Причиною цього є, по-перше, географічне розташування
Тернопільської області; по-друге, значно глибша економічна співпраця з західними
партнерами; і по-третє, переважно «західна» джерельна база для формування
загальносоціальних взагалі й бізнесових зокрема ідеалів поведінки, успішності та
якості, що впливають на формування ергонімів як рекламних назв, які покликані
безпосередньо відображати ці ідеали.

Семантичні й асоціативні механізми рекламного впливу
іншомовних засобів в ергонімах Тернопілля

Оскільки, на думку номінаторів, іншомовним словам властива новизна,
неординарність і загадковість, наявність в ергонімі чужомовного слова у багатьох
випадках вже само собою означатиме, що така назва закладу буде привабливою для
клієнта.

З огляду на асоціативно-значеннєве поле іншомовних запозичень та їхній вплив
на рекламну функцію ергонімів, у складі останніх можна виділити наступні типи
назв, які містять іншомовні лексеми:

1) ергоніми, утворені від слів іншомовного походження, що мають позитивні
конотації

В ергонімах цього типу рекламний ефект досягається як через іншомовність
лексики, так і за рахунок позитивної, рекламної конотованості цих лексем. До таких
позитивних конотацій відносимо асоціації з високою якістю, престижністю,
передовими позиціями на ринку, надійністю, добробутом та ін. Таке асоціативне
поле мають, зокрема, наступні ергоніми: «Авангард» (Тернопільський шахово-
шашковий клуб; ПП), «Бест» (будівельні матеріали: best – з англ. найкращий), «Буд
Сіті» (магазин: від англ. city – місто), «Дизайн Бутік» (агентство реклами), «Найс
ЛТД» (канцелярські товари: nice – з англ. гарний, милий), «Перфект» (бар: perfect – з
англ. ідеальний, досконалий), «Шарм» (перукарня: з фран. charme – чарівність),
«Шедевр» (перукарня: з фран. chef-d'œuvre – витвір мистецтва).

При цьому позитивні конотації іншомовної лексики також можуть бути підсилені
її значеннєво-асоціативною спорідненістю з позначуваним ергонімом, з його
діяльністю, особливостями чи характеристиками: «Beauty Design» (студія дизайну
нігтів: від англ. beauty – краса, design – малюнок, дизайн), «Вілла» (салон вікон і
дверей), «Вілла Gold» (АН: villa – з італ. через лат. вілла, заміський будинок), «Бюті
стайл» (перукарня: від англ. beauty – краса, style – стиль), «Максимум Мобайл»
(магазин мобільного зв'язку: mobile – з англ. мобільний).
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2) ергоніми, в яких лексеми іншомовного походження є емоційно
нейтральними і виконують рекламну функцію лише за допомогою своєї
«іншомовності»

Така чужомовна лексика може:
а) відображати інформацію про діяльність установи, що підсилює асоціативні зв’язки

ергоніма з його денотатом і сприяє більшому атрактивному та рекламному ефекту: «Avto
Style» (тюнінг: style – англ. стиль), «Baby» (дитячі товари: baby – англ. дитина), «Dance
club Maxim» (бар: dance club – з англ. танцювальний клуб), «Laptop-сервіс»
(комп’ютерний магазин: laptop – з англ. ноутбук), «Антік-Реал» (гуртовий склад
будівельних матеріалів: від англ. antique – старовинний, realty – нерухомість),
«Артгалерея» (виставки: від англ. art – мистецтво), «Вест Прінт» (ПП: від англ. west –
захід, print – друк), «Експерт сервіс» (ПП: від англ. expert service – професійне
обслуговування), «Інтер-Бекон» (ТОВ), «Інтерпрес-Тернопіль» (розповсюдження газет і
журналів, ДП), «Квікстеп» (танцювальний клуб: від англ. quickstep – букв. швидкий
крок; назва танцю), «Класік-Декор» (інтер’єр-салон), «Кредо Лекс» (кредитна спілка: від
лат. credo – вірю, lex – закон), «СтарСофт» (інтернет провайдер: від англ. star – зірка,
soft – програмне забезпечення), «Тенденс Декор» (студія дизайну: від фран. tendance –
тенденція, décor – прикраса), «Хобі Центр» (зоомагазин: від англ. hobby – захоплення,
улюблене заняття);

б) містити асоціації з характером діяльності ергооб’єкта, які актуалізуються лише
після отримання особою інформації про діяльність установи з інших джерел, оскільки ці
асоціації є надто широкі або не обмежуються лише сферою діяльності підприємства:
«CDMА Україна» (проведення телефонного зв’язку та Інтернету: CDMА – Code Division
Multiple Access, стандарт мобільного зв’язку), «Mobi Style» (магазин мобільного зв’язку),
«Singer» (пошиття і ремонт одягу), «Бекерай» (хлібобулочні вироби: Bäckerei – з нім.
пекарня, булочна; директор – німкеня Зоя Ауст, девіз – «Українські традиції та німецькі
технології»), «Бі-дизайн студія» (зовнішня реклама), «Благо-Інвест» (кредитна спілка),
«Ін-Тайм» (вантажні автоперевезення: від англ. in time – вчасно), «Корпорація Степ»
(комп’ютерна техніка: step – з англ. крок), «ПрофіАрт» (рекламна агенція: від англ. art –
мистецтво), «Профігруп Україна» (виготовлення віконної фурнітури та профільних
систем), «Профлайн» (косметика для волосся, перукарське обладнання: від англ.
professional line – професійна лінія), «Смайл» (стоматологічні послуги: від англ. smile –
усмішка), «Старт» (магазин мобільного зв’язку: лексема «старт» асоціюється з
виразом «стартовий пакет»), «Форвард» (автомайстерня).

в) не відображати цієї інформації: «DLF» (джинсовий одяг: DLF – дельфін; власник
підприємства – турок – любить море), «Аккомплі» (центр естетичної медицини: accompli
– з фран. довершений), «Астра-Міа» (медичні заклади), «Атлантік» (гуртовий склад),
«Бліц-Інформ» (агентство реклами: від нім. Blitz – блискавка), «Віват-сервіс»
(комп’ютери: від лат. vivat – Хай живе!), «Лайф» (стоматологічний кабінет: life – з англ.
життя), «Нексус» (комп’ютерний магазин: nexus – з англ. зв’язок), «Оптімал» (магазин:
optimal – з англ. оптимальний), «Старт» (художні промисли), «Тадж» (кафе: taj – з перс.
корона), «Форвард» (автосервіс; безалкогольні напої: forward – з англ. передовий),
«Центр стандарт парк» (зовнішнє водовідведення).

Способи графічного відображення іншомовних засобів в ергонімії
З огляду на графічне відображення ергонімів, що містять мовні засоби інших мов,

існують три варіанти їхнього написання:
1) написання ергоніма іншомовною графікою
Можемо виділити кілька типів ергонімів за природою ужитої в них іншомовної

графіки:
а) іншомовна графіка, залишена нетранслітерованою внаслідок запозичення

іншомовних лексем: «AUTOSHOP» (магазин), «Bolero» (пошиття і ремонт одягу:
болеро – елемент жіночого одягу), «ClassAr-STUDIO», «Copy.com» (клуб), «Denim»
(пошиття і ремонт одягу: denim – з англ. бавовняна тканина для пошиття джинсів),
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«Effect» (пошиття і ремонт одягу: effect – з англ. вплив, враження), «Foto Print»
(фото- та відеопослуги), «Froggy» (агентство з організації свят: з англ. жабеня),
«Glamour plus» (студія краси), «Gold Vein» (скловироби: з англ. золота жилка), «Ist-
motors» (автомайстерня), «Litera» (бюро перекладів), «New-Art» (меблі), «Perfetto»
(італійська хімчистка), «The Best» (клуб для панночок: з англ. найкращий),
«Triodesign» (реклама), «Viva» (стоматологічний кабінет), «XL» (бар; магазин шкіри);

б) іншомовна графіка у назвах іноземних брендів
Іншомовна графіка може бути залишена нетранслітерованою задля збереження

оригінального написання бренду – назви фірми, з якою підприємство співпрацює чи
яку воно презентує: «Beurer» (медичне обладнання), «Bolix» (будівельні матеріали),
«Carling» (пошиття і ремонт одягу: Carling in love – французький бренд одягу), «Del
Post» (вантажні автоперевезення), «East Aberdeen English Program» (навчальний центр),
«EKO-SIP» (будівельні матеріали: SIP – structural insulated panels), «Everest» (магазин
вікон і дверей), «Foris» (магазин вікон і дверей), «Fortezza» (салон вікон і дверей),
«IMEX двері» (виготовлення і продаж вікон та дверей), «Imex» (виготовлення і продаж
вікон), «La RiveII» (танцювальний центр), «L’Amore» (пошиття і ремонт одягу),
«LAVAZZA» (чай, кава: Lavazza – італійська кава), «Management capital» (навчальний
центр), «Milano» (магазин взуття), «New Optimum Service» (будівельні послуги),
«Reserved» (пошиття і ремонт одягу), «RomEst Group» (навчальний центр), «VACOM»
(автоматика, обладнання для гаражних воріт), «Профісбуд-Kreisel» (магазин);

в) іншомовна графіка, отримана внаслідок зворотної транслітерації
Номінатори вдаються до зворотної транслітерації для того, щоб надати назвам

своїх підприємств привабливішого вигляду, загадковості. Серед виявлених на
Тернопільщині ергонімів цього класу переважають відантропонімні ергоніми
абревіатурного типу: «I&T» (перукарня: перші літери імен власників – Ігор і Тетяна),
«KSV» (магазин вікон і дверей: перші літери повного імені власника –
Кондратюк С.В.), «V&A» (фотостудія: перші літери імен власників – Віталій та
Андрій), «Viol» (вікна і двері: перші літери імені власника і його дружини – Віталій і
Олена), «Дента-Vi» (стоматологія).

2) з використанням транслітерованих іншомовних слів: «Аларм-сервіс»
(автомайстерня: англ. alarm – сигналізація), «Амбер» (салон: англ. amber – бурштин),
«Арт Буд Плюс» (ТОВ), «Арт лайн дизайн» (РА: англ. art – мистецтво, line – лінія),
«Арт Мастер» (комп’ютерний магазин: англ. master – майстер), «Арт» (салон краси),
«Артіко» (ПП), «Артлекс» (РА), «Бастер» (музичний центр: англ. buster – щось
надзвичайне), «Блек беррі» (нічний клуб: англ. blackberry – ожина), «Блік» (пошиття і
ремонт одягу: нім. Blick – погляд), «Бліц» (фотостудія: нім. Blitz – спалах), «Буд Вест»
(магазин: англ. west – захід), «Вест» (магазин; торговий центр), «Віва» (бутік),
«Вівасан» (магазин), «Віта» (аптека), «Дентал депо» (ТОВ), «Дентоколір» (ПМП),
«Дженералі Гарант» (страхова компанія), «Діавест плюс» (комп’ютерний магазин),
«Експрес системз сервіс» (ПП), «Євроданс» (школа танців), «Євротерм» (опалення –
продаж, встановлення, ремонт), «Індустріалбанк» (АКБ), «Інтер-Авто-Хендель»
(автозапчастини), «Італіан Шуз» (магазин: англ. Italian shoes – італійське взуття),
«Калор Рей» (опалення), «Классік» (ресторан), «Кредобанк» (ТФ), «Кредо-Класик»
(СК), «Лібра Терра» (книги), «Меблі Ленд» (магазин: англ. land – земля), «Меркьюрі-
Тернопіль» (ТОВ), «Міс Казанова» (магазин взуття), «М’ясовіта» (м’ясні вироби),
«Неотек» (комп’ютери), «Нью Вінд Тур» (туризм, відпочинок), «Нью Вінд» (магазин
побутової техніки), «Ок-таксі» (таксі), «Парадіз» (салон краси), «Привілегія» (сауна),
«Прінт-офіс» (комп’ютерно-інформаційний центр), «Райзе тур» (ПП), «Респект
Колор» (ТОВ), «Ріо» (бар), «Сіті» (бар), «Скайлайн» (ТОВ), «Смайл ТВ» (ТРК), «Союз-
Віктан Трейд» (алкогольні напої), «ТерноКар» (салон), «Техносіті» (магазин),
«Фан-піца» (піцерія), «Фієста Тур» (туристична агенція), «Фільтр Лайн», «Фіт леді»
(фітнес центр для жінок), «Флоат-Центр Тернопіль» (скловироби), «Флоранс»
(косметичний салон), «Фрателлі» (італійська хімчистка), «Хард» (комп’ютерний
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салон), «Шмідт унд Бауер» (ТОВ), «Юнайтед Форест» (поліграфічні послуги),
«МонФальКоне» (кафе).

Слід відзначити, що в деяких ергонімах також присутні іншомовні лексеми, які вже
раніше були запозичені та певний час вживаються в українській мові, але залишаються
невластивими рідній мові та не втратили своєї оригінальності й здатності привертати
увагу: «Авеню плюс» (АН), «Болеро» (піцерія), «Дентальна косметика»
(стоматологічний кабінет), «Екстрім» (магазин), «Еспресо» (магазин кави), «Інтер
стиль» (жалюзі), «Інтер» (агентство перекладів), «Інтеравтосервіс ЛТД» (ТОВ),
«Інтерброк» (митні та ліцензійні послуги), «Інтербуд» (будівельні матеріали),
«Інтероптика» (оптика), «Інтерпак» (посуд), «ІнтерСтиль» (салон), «Інтертелеком»
(ТОВ), «Леді» (магазин), «Мі-Леді» (салон танцювальної, весільної та вечірньої моди),
«Реал» (кафе), «Фокстрот» (супермаркет; супермаркет електроніки).

3) використання в одному ергонімі графічних засобів кількох мов
В ергонімії Тернопільщини виявлено ергоніми, в яких присутні графічні засоби

одночасно латиниці і кирилиці: «DVI-комп’ютери» (магазин комп’ютерної техніки:
DVI – Digital Visual Interface), «Most-Україна» (деревообробка, лісо-, пиломатеріали),
«SAT-Інтеграл» (телебачення), «SV бар» (бар), «SV-Меблі», «VAB Страхування»
(страхові послуги), «VICOTEC-СВІТ ЕЛЕКТРОНІКИ» (магазин електроніки),
«Імперія Еxpress» (вантажні перевезення), «Меблі City» (магазин), «Мобі-life» (салон).

Отже, в ході дослідження виявлено, що причиною використання іншомовних
засобів в ергонімії є їхня впізнаваність, експресивність та популярність, а також
конотації залучення іноземних технологій, вищої якості та унікальності продукції.
З’ясовано, що зв’язок таких ергонімів із діяльністю їхніх денотатів підсилює
рекламний ефект. Аналіз показав, що в ергоніміконі Тернопілля переважають
запозичення з англійської мови, а менш поширеними є мовні засоби латинської,
французької та інших мов. Охарактеризовано також форми графічної адаптації
іншомовних запозичень. Результати дослідження можуть бути використані у
подальшому вивченні ергонімії Тернопільщини та для аналізу різноманітності
структури і форм всеукраїнської ергонімії.

FOREIGN BORROWINGS IN ERGONYMY
(BASED ON COMPANY NAMES OF THE TERNOPIL REGION)

Y. M. Deremenda

The present article studies the state of vocabulary of company names of the Ternopil region
formed with the use of foreign borrowing. It defines the source languages for company names of the
Ternopil region and lays out the percentage of each of them. Semantic and associative mechanisms of
advertising effect of borrowing, as well as forms of graphic representation of foreign borrowings in
company names of the Ternopil region are studied.

Key words: ergonym, company name, foreign borrowings, attraction, advertising function.
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